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Abstract‐In Indonesian telecommunication industry, market penetration of FWA (Fixed Wireless Access) based is 
still  about  12%  of  the  total  population  size. But  the market  penetration  of GSM  (Global  System  for Mobile 
Communications)  based  in  cellular  telecommunication  industry  has  reach  82%.  Therefore  when  the  FWA 
operators in Indonesia want to expand their market, they will have to compete with GSM operators. As market 
leader of FWA license in Indonesia, it is time for Flexi for extending their network and also targeting new market 
that were not their target market so far, GSM users. Flexi is a voice and data telecommunications service based 
on  wireless  CDMA  (Code  Division  Multiple  Access)  2000‐1x  technology.  This  is  a  limited  mobility  service, 
meaning that, unlike cellular subscribers, Flexi customers can only use the service within a particular area code. 
Charges are based on residential telephone (PSTN TELKOM) tariffs. Flexi offers three basic services: voice, SMS 
and high speed data. This study explores the problem of Flexi  In competing with GSM operators using several 
analyses. The relevant external environment factor that may  influence telecommunication  industry and Flexi's 
business  is  analyzed  with  Porter’s  Five  Forces  model.  The  company’s  resources,  capabilities  and  core 
competencies are determined to identify what company can and cannot do. Then the segmentation, targeting 
and positioning of Flexi will be analyzed. The perception, motivation, and buying decision of customer  is also 
explored  to get  insight about why  the customers want or don't want  to use CDMA Flexi. Finally,  the existing 
marketing strategy (marketing mix) of Flexi is examined to describe the symptoms and errors within it, in order 
to  formulate  the  root  causes. No  firm positioning  statement,  doesn’t actively  provide  handset  for  its  target 
market,  ineffective  promotional  activities,  and  low  of  product  knowledge  are  the  root  causes  of  Flexi's  low 
acceptance  in the market. Therefore,  to overcome those  root causes,  then  formulate a more  firm positioning 
statement and tagline to be more suitable with Flexi's target market, improving product weaknesses, and use a 
community as marketing campaign media are what Flexi have to do to have a more effective marketing effort. 
The management should develop promotion strategy which is composed of six elements: advertising, personal 
selling, sales promotion, direct marketing, internet marketing, and public relations.  
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1. Introduction  
 
Cellular  technology  first  arrived  in  Indonesia  around  1984  with  Nordic  Mobile  Telephone  (NMT) 
based  technology.  In 1984  ‐ 1992 mobile phones began  to available  in  Indonesia.  In  late 1993 PT. 
Telkom started a pilot project of mobile Global System  for Mobile Communications  (GSM) type on 
the island of Batam and Bintan. In 1994 PT Satelit Palapa Indonesia (Satelindo) operated as the first 
GSM operator, with the operations began  in Jakarta and surrounding areas. GSM technology uses a 
SIM Card, so it is safe from unauthorized reproduction and tapping (used until now). 
 
As  the  holder  of  different  license  (Cellular  and  FWA),  operators  also  has  different  rights  and 
responsibilities. However, the reality is forcing them to compete for the same market segment. This 
condition does not benefit both sides, all the more so for the FWA operators. Tariffs decreased very 
sharp to make differentiation between cellular and FWA.  If  left constantly this could suppress FWA 
operators  since  they are  still at  the early  stage  in developing  their brand after  they established  in 
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attract the new potential customer, so they prefer to use Flexi communication services rather than 
other  GSM  competitors.  Long  term  objective  for  this  promotional  strategies  are  to  make  CDMA 
based  communication  technology  to  become more  favorable  than GSM  in  Indonesia. With  these 
promotional  activities,  potential  customers  expected  to  have  a  better  knowledge  about  Flexi 
products,  features,  benefits,  and  advantages  so  there  are  no  other  misperception  about  Flexi 
products. Customer also expected to get satisfaction when using Flexi services so it can maintain Flexi 
customers’ loyalty. 
Table 2. Role of Promotion Components 
 
Promotion 
Activities  Role of Promotion Components 
Advertising 
Giving awareness and 
information about Flexi 
products, features, bonuses, and 
benefits in interesting ways that 
can attract audience’s attention.  
Sales 
Promotion 
Activities to boost the usage of 
Flexi products and build demand 
about Flexi products to potential 
customers. 
Public 
Relation 
As a source of information in a 
variety of Flexi marketing 
activities that emphasis on the 
increased of audience's 
knowledge about the benefit 
and advantages in using Flexi 
products. 
Personal 
Selling 
Increase sales by giving the 
influence to the consumer to use 
the Flexi products, especially for 
potential customers. 
Direct 
Marketing 
Improving the relationship 
between Flexi brand with 
consumers directly, with the 
intention to build brand image in 
consumer mind and also 
increase sales 
Interactive 
and Internet 
Marketing 
Provides information on the Flexi 
brand, owned features, products 
offered, tariff schemes, benefits, 
and advantages to be gained 
consumers when using Flexi as a 
means of cellular 
communication. 
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EXHIBIT 1 TIMELINE ACTIVITIES FOR FLEXI STRATEGIES 
 
Activities  2013  2014 4 5 6 7 8 9 10 11  12  1  2  3
New Positioning Statement 
Publicity                                     
Product Development 
New Flexi Combo System 
Development                                     
New Flexi Combo System Trial                                     
New Flexi Combo System Launch           
New M‐Banking System 
Development                                     
New M‐Banking System Trial                                     
New M‐Banking System Launch                                     
Another major Banks  M‐Banking 
system                                     
Communal Activation 
Event Sponsorship            
Gathering                                  
Promotional Activities 
Advertising 
TV & Outdoor            
Radio                                     
Magazines                                     
Social Media            
Internet                                     
Sales Promotion 
Trade Show booths                                     
Sales Agency            
Flexi Center/Plasa Telkom                                     
Outlets                                     
Public Relation 
New product press release           
Competition Event                                     
Official Website                                     
Celebrity Endorsement                                     
Trade Exhibition            
Personal Selling  
Outlets                                     
Sales Agency            
Direct Marketing 
Telkom #147                                     
Direct Mailing                                     
Internet Marketing 
Official website e‐commerce                                     
Flexi community forum                                     
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EXHIBIT 2 BUDGETING OF MARKETING STRATEGY  
IMPLEMENTATION (IN MILLION) 
 
Activities  Budget/month Duration (month)  Total 
New Positioning Statement Publicity  4,000  2  8,000 
Communal Activation 
Event Sponsorship  500  10  5,000 
Gathering  200  4  800 
Promotional Activities 
Advertising 
TV  5000  12  60,000 
Radio  500  7  3,500 
Magazines  500  7  3,500 
Social Media  300  12  3,600 
Internet  700  12  8,400 
Outdoor  1000  12  12,000 
Sales Promotion 
Trade Show booths  3000  4  12,000 
Sales Agency  5000  4  20,000 
Flexi Center/Plasa Telkom  5000  4  20,000 
Outlets  3000  4  12,000 
Public Relation 
New product press release  1500  4  6,000 
Competition Event  1500  4  6,000 
Official Website  150  12  1,800 
Celebrity Endorsement  500  7  3,500 
Trade Exhibition  1000  1  1,000 
Personal Selling 
Outlets  1000  11  11,000 
Sales Agency  750  11  8,250 
Direct Marketing 
Telkom #147  100  11  1,100 
Direct Mailing  20  11  220 
Internet Marketing 
Official website e‐commerce  100  12  1,200 
Flexi community forum  100  12  1,200 
Total  210,070 
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